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Popularity of fashion and lifestyleblogs has grown enourmously. Fashion and 
lifestyleblogs has become a big part of the social media. Blogs have a great affect 
on readers who search inspiration and tips for their own style. The aim of this the-
sis is to find out effects on readers` consumption. In this thesis I focus on readers` 
own experiences and opinions on how their consumption has changed.  
In theoretical framework I will tell at first blogs in general, as well as get 
acquainted blogs used in advertising means. In theory, I get acquainted to 
consumption, the need and desire of the definition, the purchase decision process 
and determinants which affect on consumption. I'll tell you a little about the 
history of fashion, as well as research findings that have been obtained in previous 
studies. I carried out my research with qualitative research, or more semi-
structured interviews. I implemented interviews in March. I interviewed six young 
adults who all were interested in the blogs. 
The investigation revealed that one of the reasons why blogs are read and 
followed by so many, is the development of technology. Blogs monitoring is no 
longer dependent on the time and place, because many follow their favorite 
bloggers updates in the smart phone. Usage of Internet and social media continues 
to increase. Blogs can also be very popular discussion topic among friends, which 
increases the interest. Blogs impact on their readers and may awaken needs that 
we have never had before. They may also have a positive impact on purchases. 
The conclusion can be drawn that interesting blogs have always some kind of 
influence on readers’ consumption behavior.  
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1 JOHDANTO 
Muoti– ja lifestyleblogien suosio on noussut viime vuosien aikana räjähdysmäi-
sesti. Esimerkiksi lifestyleblogit keräävät viikoittain tuhansia lukijoita. Erilaisten 
blogien kautta haetaan vinkkejä omaan pukeutumiseen, sisustamiseen, treenaami-
seen tai esimerkiksi ruoan laittoon. Blogeja on valtava määrä ja jokaiselle löytyy 
varmasti jotain. Itse keskityn tässä työssä lähinnä muoti– ja lifestyleblogeihin ja 
niiden vaikutukseen lukijoidensa kuluttamiseen.  
Myös markkinoijat ovat löytäneet blogit ja monet yritykset hyödyntävätkin blog-
gaajia tuodakseen tuotteitaan esille. Blogien hyvin tärkeänä ominaisuutena voi-
daan pitää, vinkkien ja inspiraation lisäksi, myös lukijoiden kommentteja, joista 
on hyötyä niin muille lukijoille kuin yrityksillekin. Niiden kautta voidaan saada 
rehellisiä mielipiteitä tuotteista.  
Viestintäkanavana blogit tulevatkin vähitellen haastamaan muita perinteisiä sosi-
aalisen median kanavia, kuten esimerkiksi Internet-sivustoja. Blogit ovat vähitel-
len täyttäneet aukon mediassa. Blogien avulla kommunikaatio on reaaliaikaista ja 
se välittyy nopeasti vastaanottajalle.  (Salmenkivi & Nyman 2007, 146,148.)  
Vaikka blogit ja bloggaajat ovat tällä hetkellä hyvin suosittuja sosiaalisessa medi-
assa, aihetta käsitteleviä tutkimuksia on tehty hyvin vähän. Tutkimukset ovat lä-
hinnä opinnäytetöiden tasoisia tutkimuksia. Opinnäytetyöni aiheena oli tutkia mi-
ten muoti– ja lifestyleblogit vaikuttavat lukijoidensa kulutuskäyttäytymiseen. Li-
festyleblogeilla tarkoitetaan blogeja, joissa bloggaaja kertoo esimerkiksi omista 
harrastuksistaan, pukeutumisestaan ja matkustamisestaan. Kiinnostus aihetta koh-
taan syntyi tarkkailtuani omaa kuluttamistani blogien kautta saatujen vinkkien pe-
rusteella.   
Tutkimuskysymykset, joihin lähdin hakemaan vastauksia, olivat miksi ja millä 
tavoin muoti– ja lifestyleblogit vaikuttavat lukijoidensa kuluttamiseen. Tutkimuk-
sen teoreettinen viitekehys ja opinnäytetyön keskeisimmät käsitteet koostuvat 
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blogien käsitteistä, mainonnasta ja markkinoinnista blogeissa sekä ostoprosessista. 
Työni teoreettisen osuuden jälkeen kerron hieman tuloksista, joita on saatu mui-
den tekemien tutkimusten perusteella. Tämän jälkeen kerron tarkemmin omasta 
tutkimuksestani ja sen toteuttamisesta. Toteutin tutkimukseni haastatteluiden avul-
la maaliskuun aikana. Haastattelin kuutta 23 – 29 -vuotiasta nuorta aikuista, jotka 
kaikki lukivat melko aktiivisesti erilaisia blogeja. Tämän jälkeen pohdin syvem-
min omia tutkimustuloksiani teoreettisen viitekehyksen avulla. Ihan lopuksi poh-
din työni edistymistä, sen toteuttamista, tutkimukseni reliabiliteettia sekä validi-
teettia ja annan vinkkejä jatkotutkimuksia varten.  
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1 BLOGIT 
1.1 Blogit yleisesti 
Sana blogi on lyhenne ja se tulee sanasta weblog. Blogi tarkoittaa Internet sivua 
tai sivustoa, jonka sisältö koostuu päiväkirjatyylisistä, käänteisessä aikajärjestyk-
sessä näkyvistä melko lyhyistä artikkeleista eli blogimerkinnöistä. Blogimerkintö-
jen ja kuvien lisäksi se voi sisältää linkkejä internet- sivuille tai muihin blogeihin, 
videoita tai muita sähköistä tietoa. Tärkein ominaisuus on kuitenkin, se että blogin 
lukijat voivat jättää omia kommenttejaan, koskien julkaistuja artikkeleita. (Juslen 
2009, 113.) Bloggaajat kirjoittavat yleensä minä-muodossa ja lukijalle tehdään 
selväksi, että kyseessä ovat yhden henkilön omat mielipiteet (Salmenkivi & Ny-
man 2007, 144). Blogeja on usein kuvailtu ”nettipäiväkirjoiksi, mikä on herättänyt 
ärtymystä useissa bloggaajissa sen vuoksi, että päiväkirjojen ajatellaan pitävän 
sisällään pelkkää sisäänpäin kääntyneitä tilityksiä. Blogeille on kuitenkin tunnus-
omaista yhteisöllisyys sekä keskustelun vapaus, mikä taas ei ole ominaista perin-
teiselle päiväkirjalle. (Kilpi 2006, 5.) Kommunikaatiokanavana blogit tulevat 
haastamaan muita perinteisiä sosiaalisen median kanavia, kuten Internet-sivustoja 
tai muita mediajulkaisuja. Blogit ovat vähitellen täyttäneet aukon mediassa. Blo-
gien ansiosta kommunikaation siirtyminen vastaanottajalle on lyhentynyt huomat-
tavasti. (Salmenkivi & Nyman 2007, 146,148.) 
Koska kuka tahansa voi perustaa oman blogin, blogien määrä on kasvanut hurjas-
ti. Vuonna 2007 tuli täyteen sadan miljoonan blogin raja. Vaikka blogeja peruste-
taan paljon, monen bloggaajan into lopahtaa nopeasti. Onkin arvioitu, että peräti 
50 prosenttia perustetuista blogeista lopahtavat ennen, kun ne ehtivät kunnolla 
käynnistyä. (Juslen 2009, 114.) Kaikkien blogien muodostamaa yhteisöä kutsu-
taan blogosfääriksi, joka muodostuu kahdesta olennaisesta rakennuspalikasta. En-
simmäinen palikka on linkit. Monet bloggaajat linkittävät blogiinsa omia suosikki 
blogeja, joka kertoo samalla blogin pitäjän omista mieltymyksistä. Toinen blogo-
sfäärin olennainen osa on kommentit, jotka ovat usein blogien antoisinta antia. Ne 
tekevät blogeista moniäänisiä ja demokraattisia. Blogilista (blogilista.fi) on suo-
malaisen blogosfäärin keskipiste ja sieltä löytyy tuhansia suomalaisia blogeja. Jot-
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ta blogien seuraaminen olisi helpompaa ja nopeampaa, palveluun on rakennettu 
useita ominaisuuksia, jotka auttavat löytämään mielenkiintoisimmat blogit. Blogi-
listalta löytyy vain suomalaisia blogeja, mutta sille on perustettu myös kansainvä-
liset vastineensa, kuten esimerkiksi Technorati (technorati.com). (Kilpi 2006, 17 -  
18.)  
1.2 Muoti– ja lifestyleblogit 
Käsitteelle muotiblogi on hyvin vaikea löytää määritelmää. Hakukone Google löy-
tää määritelmälle noin 85 800 tulosta ja englanninkieliselle määritelmälle ”fashion 
blog” peräti noin 594 000 000 tulosta (Google 2012). Suomalainen blogihakemis-
to löytää hakusanalla ”muoti” peräti 4397 blogia (Blogilista 2012). Muotiblogeis-
sa bloggaajat esittelevät päivän asujaan sekä uusia hankintojaan sekä kertovat 
omista suosikki merkeistään.  Bloggaajat luovatkin jatkuvasti uusia brändejä. 
Bloggaaminen ei ole perinteistä journalismia, vaan bloggaaminen on ennen kaik-
kea puhetta itsestä. Blogeissa esiintyvät ihmiset ovat todellisia verrattuna muoti-
lehtien kuviin, joihin tavallisen lukijan on vaikea samaistua. (Griffith 2011.) 
Muotiblogi saattaa olla melko rajaava käsite, kun puhutaan blogeista. Hyvin mo-
nesta blogista syntyy lifestyleblogi, kun bloggaaja kirjoittaa omasta elämästään, 
harrastuksistaan, sisustamisesta sekä matkustamisesta. Bloggaaja kertoo tuotteis-
taan omasta näkökulmastaan ja monella bloggaajalla onkin mahdollisuus tehdä 
yhteistyötä esimerkiksi vaate- ja kauneudenhoitoalan yritysten kanssa. (Luukkai-
nen 2012.) Myös lifestyleblogille on vaikea löytää yksiselitteistä ja tarkkaa määri-
telmää, sillä hakukone google tuotti ”lifestyleblogi” hakusanalle noin 1 020 000 
tulosta (Google 2012). Blogilista tuotti samalle hakusanalle noin 1157 tulosta 
(Blogilista 2012). 
Bloggaamiseen voi olla useita eri syitä. Yksi hyvin yksinkertainen syy voi olla se, 
että kaikki muutkin tekevät niin. Henkilökohtaisten blogien taustalla voi olla jokin 
syy tulla kuulluksi eli saada oma ääni julki. Blogimerkintöjä ei voi kukaan sensu-
roida ennen niiden julkaisua. Toki kuulluksi tulemisen taustalla voi olla muitakin 
syitä, kuten esimerkiksi halu vaikuttaa yhteiskunnallisesti tärkeisiin asioihin, löy-
tää samanhenkisiä keskustelukumppaneita, pitää yhteyttä sukulaisiin ja taltioida 
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omia hetkiä itseään ja jälkipolviaan varten. Blogien yhtenä vahvuutena onkin hen-
kilökohtaisuus sekä yllätyksellisyys ja ne toimivat loistavana työkaluna yhteisölli-
syyden rakentamiseen (Kilpi 2006, 25, 96.) Blogien lukijoiden välillä kiteytyy yh-
teisöllisyys, kun samoista asioista kiinnostuneet lukijat kohtaavat. Samanhenkisis-
tä lukijoista löydetään vertaistukiryhmiä ja blogeissa luodut suhteet koetaan hen-
kilökohtaisiksi ja tärkeiksi (Kuvaja & Taljavaara 2010, 44.) 
1.2.1 Blogien menestys Suomessa ja ulkomailla 
Blogien suosio, varsinkin nuorten tyttöjen keskuudessa, on kasvanut hurjasti. Var-
sinkin Ruotsissa bloggaaminen on jo suurta businesstä. Vaikka meillä Suomessa 
on todella suosittuja blogeja, ei niiden suosio kuitenkaan vedä vertoja esimerkiksi 
ruotsalaisille menestysblogeille. Ruotsissa suosituimmilla blogeilla on kymmeniä 
tuhansia lukijoita viikottain. Blogeista ovat kiinnostuneet myös markkinoijat, jot-
ka hyödyntävät nuoria bloggaajia antamalla heille palkkiona tuotelahjoja, vaatteita 
sekä rahaa. (Helsingin Sanomat 2009.) 
Myös Yhdysvalloissa bloggaaminen on suosittua. Yrityselämässä blogin pitäjät 
saattavat tienata sievoisia summia rahaa. Kaikkiaan Yhdysvalloissa on noin 20 
miljoonaa bloggaajaa, joista ammattilaisten määrä on noin pari prosenttia. Blog-
gaajat ovat usein hyvin koulutettuja ja noin kolmella neljästä on yliopistotutkinto. 
Yrityksille työskentelevät ammattibloggaajat ansaitsevat 45 000 – 90 000 dollaria 
vuodessa. Kuitenkin vain yksi prosentti bloggaajista yltää jopa yli 200 000 dolla-
rin vuosituloihin. Suurin osa tienesteistä tulee hyvästä kirjoituksesta, mutta osa 
tekee tilinsä maksettuina tiedotus - tai markkinointibloggaajina mainostaessaan 
tiettyä tuotetta. (Taloussanomat 2009.) Suomessa bloggaajille ei vielä kuitenkaan 
makseta, vaikka yritykset ovatkin ottaneet bloggaamisen yhdeksi markkinoinnin 
ja viestinnän keinoksi. Joissakin yrityksissä saatetaan antaa bloggaajille pieni ra-
hallinen korvaus, mutta vain noin kuusi prosenttia yrityksistä maksoi bloggaajille 
palkkaa. Eli Suomessa bloggaamisella ei vielä lyödä leiville. Tutkimuksen mu-
kaan 50 prosenttia yrityksistä käyttää blogeja tiedottamiseen ja noin 40 prosenttia 
lähettää erilaisia tuotelahjoja bloggaajille testattavaksi. Kolmas osa lähettää erilai-
sia kutsuja tilaisuuksiin.  Blogien suosion arvellaan kasvavan myös yritys käytös-
sä, sillä ne antavat kuluttajille mahdollisuuden olla vuorovaikutuksessa brändien 
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kanssa.  Tällä hetkellä kuitenkin vain muotiteollisuus on saanut blogeilla valtavas-
ti näkyvyyttä. (Taloussanomat 2012.) 
Blogeja on perustettu myös vaikeina taloudellisina aikoina. Laman vallitessa on 
ollut sopimatonta ostaa useiden tuhansien eurojen merkkilaukkuja sekä kalliita 
design vaatteita. Muodikkaana pidettiin edullisten löytöjen tekemistä sekä tinki-
mistä. Muutama vuosi sitten, säästäväisyyttä kannattavat bloggaajat, jopa syrjäyt-
tivät bloggaavat muotigurut muodin pääkaupungissa Los Angelesissa. Los Ange-
lesissa asuva Mary Hall perusti Recessionista blogin, jossa hän kertoo ja opastaa 
naisia pysymään muodikkaana pienellä rahalla. Blogilla on peräti 20 000 lukijaa 
ympäri maailmaa. (Helsingin Sanomat 2009.) Kyseinen blogi tuo vaihtelua muo-
tiblogien keskelle, joissa kuluttaminen ja kalliit merkkituotteet ovat vahvasti pin-
nalla. 
1.2.2 Suosituimpia blogeja 
Suomen suosituimmat blogit löytyvät helposti blogilista.fi – sivulta. Blogilistalta 
suosituimpia blogeja voi löytää luetuimpien blogien listalta sekä top – listalta. 
Luetuimmat blogit löytyvät nimensä mukaisesti luetuimpien listalta, kun taas top 
– lista muodostuu sitä kautta, kuinka moni lukija on merkinnyt kyseisen blogin 
suosikikseen. Kummallakin listalla pyörivät aika lailla samat blogit, mikä kertoo 
blogien suosiosta. Neljänkärkeen luetuimmat listalla lukeutuu Xenia`s Day, Mun-
golife, P.S i love fashion sekä Cava. (Blogilista.fi, 2013.) Myös nettisivusto blog-
lovin listaa suosituimpia blogeja. Listan kärjessä näkyy samoja blogeja kuin Blo-
gilistallakin. Listan ensimmäisellä sijalla on Motherfuckin` fashion, toisena No 
Fashion Victims, kolmannella sijalla P.S i love fashion ja neljäntenä Mungolife. 
(Bloglovin.com 2013.) Suomen luetuimpien blogien joukkoon kuuluu myös hel-
sinkiläisen Stella Harasekin ylläpitämä Paras aika vuodesta -muotiblogi. Hän on 
kirjoittanut blogiaan vuodesta 2007 ja vuonna 2009 naistenlehti Olivia osti blogin. 
Siitä saakka Harasek on saanut blogistaan palkkaa. Viikoittainen kävijämäärä on 
ollut peräti noin 20 000. (Helsingin Sanomat 2011.) Nopea vilkaisu blogeihin ker-
too, että suosituimpia bloggaajia yhdistävät samat tekijät. He ovat kaikki nuoria, 
kauniita ja muodikkaita. 
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Ruotsissa bloggaaminen tapahtuu paljon isommassa mittakaavassa, kuin Suomes-
sa. Ruotsissa bloggaajat saattavat tienata isojakin summia. Vuonna 2009 yksi 
Ruotsin suosituimmista bloggaajista oli vasta 17 – vuotias Alexandra Nilsson, jo-
ka tienasi blogillaan kuukausittain noin 50 000 kruunua eli noin 4800 euroa erilai-
sina raha – ja vaatepalkkioina. Hänelle bloggaaminen oli kuitenkin jo enemmän 
kuin harrastus, sillä hän päivitti blogiaan noin kymmenen kertaa päivässä. Muita 
hyvin suosittuja blogeja ovat Blondinbella, jota pitää Isabella Löwengrip. (Hel-
singin Sanomat 2009.) Löwengripin ylläpitämä blondinbella.se kuuluu Ruotsin 
luetuimpiin blogeihin, joka kerää yli puoli miljoonaa verkkovierailua viikon aika-
na. Lukijoista valtaosa on muodista kiinnostuneita tyttöjä sekä nuoria naisia. (Hel-
singin Sanomat 2009.)  Myös Elin Klingin perustama Style by Kling, kuuluu 
Ruotsin luetuimpiin blogeihin (Helsingin Sanomat 2009.) 
1.3 Mainonta muutoksessa 
Perinteisesti markkinointia on toteutettu mallilla, jossa kuluttajille rakennetaan 
tuotevalikoima eli tarjooma ja suostutellaan heitä tarjottujen tuotteiden ja palve-
luiden käyttäjiksi. Tämä ajatusmalli on vähitellen syrjäytymässä ja nykyään ydin-
kysymyksenä onkin, miten ihmiset saadaan tuottamaan itselleen ja samalla yrityk-
selle arvokasta sisältöä. Samalla tulee tietää, kuinka voidaan osallistua asiakkai-
den tiedon tuottamiseen sekä jakamiseen. Markkinoinnissa on tehtävä suuria muu-
toksia, sillä kuluttajien ostokäyttäytyminen muuttuu jatkuvasti ja Internetin käyttö 
sekä muiden sosiaalisten medioiden käyttö lisääntyy koko ajan. Näiden muutosten 
vuoksi yritysten on mietittävä uudelleen markkinoinnin media- ja kanavavalintoja. 
Markkinoinnin muutosten taustalla on useita tekijöitä. Digitaalisuus ja vuorovai-
kutteisuus kuuluvat näihin tekijöihin. Netin käytön myötä maailmanlaajuinen tie-
donvälitys on tehnyt netin käytöstä vuorovaikutteista. Mediasisällön jakaminen ja 
levittäminen tapahtuu edullisesti ja nopeasti. Digitaalisuus tuo yrityksille paljon 
uusia mahdollisuuksia. Digitalisoitumisen lisäksi mediakentän pirstoutuminen tuo 
lisää muutos painetta yrityksille Enää ei ole vain lehdet ja televisiot, vaan niiden 
rinnalle ovat tulleet Internet, älypuhelimet sekä iPodit. Nykyään myös kuluttajat 
voivat tuottaa sisältöä. Median jakelukanavat ovat näin ollen muuttuneet kak-
sisuuntaisiksi.  Edellä mainittujen lisäksi myös kuluttajakäyttäytymisen muutos 
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luo paineita yrityksen markkinointiin. Enää ei voida ajatella, että markkinointia 
kohdistetaan esimerkiksi hyvätuloisille, sillä opiskelijakin saattaa ostaa kalliita 
tuotteita säästettyään ensin pari kuukautta. Kuluttajilla on jatkuvasti enemmän 
valtaa ja tämä luo liiketoiminnalle muutostarpeita. Kuluttajat toivovat yhä enem-
män vuorovaikutusmahdollisuuksia ja avoimempaa keskustelua yritysten kanssa 
niiden medioiden kautta, kun he itse haluavat. (Salmenkivi & Nyman 2007, 61-
62.) 
Blogien ympärille muodostuu helposti verkostoja, jotka ovat hyödyllisiä kulutta-
jille. Jaetut kokemukset yrityksen tuotteista ja palveluista liikkuvat vapaasti ja hy-
vin nopeasti Internetissä. Tämä luo lisäpaineita yrityksille, jotka haluavat säilyttää 
suosionsa asiakkaiden keskuudessa. Epäonnistumiset ja kuluttajia haittaavat vir-
heet tulevat netin kautta hyvin nopeasti kanssakuluttajien tietoisuuteen. (Salmen-
kivi & Nyman 2007, 92.) 
1.3.1 Mainonta ja markkinointi muoti- ja lifestyleblogeissa 
Blogien suosio on kasvanut räjähdysmäisesti ja tätä hyödyntävät myös monet 
markkinoijat. Pienikin bloggarin esiin tuoma mainos saattaa tuoda yritykselle suu-
ret voitot. (Kymen Sanomat 2012.) Muoti- ja lifestyleblogeissa markkinointivies-
tintää saattaa esiintyä monessa muodossa. Yksi muoto on bannerimainonta, joka 
tarkoittaa sivustojen laidalla tai ylälaidassa olevia melko pieniä mainoslaatikoita. 
Muotiblogeissa bannerit liittyvät jollain tavalla muotiin tai kauneudenhoitoon. 
Bloggaaja saattaa myös järjestää bloginsa lukijoiden keskuudessa arvonnan, joka 
kestää tietyn ajanjakson ajan. Yleensä tällaisiin arvontoihin yritykset ovat lahjoit-
taneet joitain tuotteitaan tai lahjakortteja. Yleensä myös itse bloggaaja saa kysei-
sen yrityksen tuotteita itselleen. Kaikkein yleisin mainonnan muoto blogeissa on 
kuitenkin sissimarkkinointi, josta voi olla vaikeaa erottaa tarkoituksellisuus tai 
tarkoituksettomuus. Bloggaaja saattaa esitellä blogissaan päivän asua tai kertoa 
tulevista ostoksistaan, jolloin kyseisen merkin tai liikkeen nimi yleensä mainitaan. 
Tällöin lukijan on vaikea erottaa onko kyseessä maksettu mainos vai bloggaajan 
täysin oma, tahaton julkituonti. Sissimarkkinoinnin avulla tieto tuotteista leviää 
todella nopeasti lukijoiden keskuudessa ja uskottavuus tekee siitä tehokkaampaa. 
Edellä mainittujen mainonnan ja sponsoroinnin lisäksi myös muita markkinointi-
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viestinnän keinoja hyödynnetään blogeissa. Tuotteet saavat blogien kautta väistä-
mättä mediajulkisuutta, mutta blogit saavat näkyvyyttä myös muissa medioissa. 
Menekinedistämistä tapahtuu silloin, kun bloggaaja antaa lukijoilleen alennusta 
esimerkiksi tietystä liikkeestä tai kampaamopalveluista. Tällöin lukijan tulee mai-
nita bloggaajan nimi, jotta hän saa alennuksen käyttöönsä. Henkilökohtainen 
myyntityö tulee esiin silloin, kun bloggaaja kertoo ilman palkkiota kokemuksis-
taan esimerkiksi ravintoloista tai kokeilemistaan tuotteista.  Blogeissa juuri paras-
ta mainontaa ovat bloggaajan omat kokemukset, sillä se on kaikkein uskottavinta. 
(Kuvaja & Taljavaara 2010, 41 - 42.) Kun bloggaaja kertoo omista kokemuksis-
taan, hyötyvät siitä samalla myös kuluttajat. Mediajulkisuus voi siis olla kulutta-
jankin kannalta positiivinen asia. Kun tuotetta tai palvelua on jo kokeiltu, kulutta-
ja saattaa säästää aikaa ja vaivaa. Kaikkeen ei kuitenkaan kannata suhtautua vara-
uksetta, juuri sen vuoksi, että siinä saattaa olla mainostaja takana. Suomen laissa 
kuitenkin kielletään piilomarkkinointi, joten sen vuoksi bloggaajankin täytyy ker-
toa lukijoilleen, jos hän on saanut esimerkiksi esittelemänsä vaatteen tuotelahjak-
si. (Kuluttajavirasto 2011.) 
1.3.2 Blogien hyödyllisyys yrityksille 
Bloggaajan suositukset ovat yrityksille monelle tapaa hyödyllisiä. Yleensä blog-
gaajan suositukseen kiinnitetään huomiota samalla tavalla, kun ystävän kertomiin 
positiivisiin kokemuksiin esimerkiksi kosmetiikkatuotteista. Ero onkin siinä, ett-
eivät yritykset ole bloggaajien tavalla ihailtuja, eikä niihin haluta samalla tavalla 
samaistua. Tuotteiden arvo nousee lukijoiden silmissä ja uskottavuus on korke-
ampaa. Yritysten kannalta blogimerkinnät tuovat myös sen hyödyn, että googlet-
tamalla kirjoitus voi löytyä vielä pitkän aikaa Internetistä. (Kuluttajavirasto 2011.) 
Yritysten antaessa tuotelahjoja bloggaajille, ne odottavat, että bloggaaja kertoo 
kokemuksistaan tuotteen parissa (Kuvaja & Taljavaara 2010, 42.) Joistakin yhteis-
työkuvioista saattaa kuitenkin nousta esiin myös ikäviä puolia. Joissain tapauksis-
sa bloggaajalle ei ole maksettu palkkaa jos hän ei ole kehunut tuotetta. Bloggaajan 
palkkio saattaa jäädä myös todella pieneksi siihen nähden minkälaista hyötyä yri-
tys saa yhteistyöstä. (Kymen Sanomat 2012.) 
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Yrityksille tuotelahjojen jakaminen bloggaajille ei ainoastaan tuo niille edullista 
piilomainontaa, vaan samalla ne saavat suoraa tietoa käyttäjältä ja mahdollisesti 
ideoita siihen, kuinka tuotetta voisi parantaa. Brändin tunnettuus myös kasvaa ja 
pitkäaikaisesta yhteistyöstä on hyötyä kummallekin osapuolelle. (Kuvaja & Talja-
vaara 2010, 42.) Varsinkin Ruotsissa mainostajat ovat alkaneet tehdä tiivistä yh-
teistyötä yksityisten bloggaajien kanssa (Yle Uutiset 2009.)  
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3 OSTAMISEN MAAILMA 
3.1 Kuluttamisen määrittelyä 
Vauraus sekä kuluttaminen lisääntyivät 1980-luvulta lähtien kaikissa sosiaali-
luokissa. Tämä ilmenee Tilastokeskuksen Erilaisia kulutusuria Suomessa katsa-
uksesta. Voidaankin puhua jo runsauden yhteiskunnasta. Vaurastuminen näkyy 
esimerkiksi siinä, että hyödyketarjonnan sekä taloudellisten edellytysten parantu-
essa myös kuluttajien odotukset sekä arvostukset ovat muuttuneet nopeasti. Shop-
pailua pidetään nykyaikana harrastuksena ja peräti 400 000 suomalaista kokee os-
toksilla käynnin nautinnollisena. (Hirvonen & Mangeloja 2006, 39 - 40). Nuoret 
hakevatkin elämyksiä mennessään kaupoille ja heidän suhtautuminen on aivan 
erilaista kuin vanhemmilla ikäpolvilla, jotka suhtautuvat ostoksien tekoon harkit-
sevasti. Suomalaiset haluavat kuluttaa, mutta suhtautuvat kuitenkin huolestuneesti 
kuluttamiseen sekä kulutusvalintoihin. Eettiset sekä vihreät arvot ovat koko ajan 
nousemassa. (Helsingin Sanomat 2010). Useiden maksuhäiriömerkintöjen takana 
on usein liian innokas ja huoleton kuluttaminen verkkokaupoissa. (Helsingin Sa-
nomat 2012) 
3.1 Tarve ja Halu 
Ostokäyttäytymisen laukaisee aina jokin tarve, joka kuluttajalla syntyy ostettavaa 
tuotetta kohtaan. (Bergström & Leppänen 2003, 98.) Abraham Maslow on hyvin 
tunnettu kehittämästään hierarkkisesta järjestyksestä, jossa ihmisten tarpeet ovat 
listattu pyramidin muotoon. Hänen mukaansa neljä ensimmäistä tarveryhmää 
muodostuvat tarpeiden tyydytyksen vajauksen eli toisin sanoen puutteen kautta.  
Viimeinen tarvehierarkia ei synny vajauksen tai puutteen kautta vaan taustalla on 
kasvun motiivi. (Hirvonen & Mangeloja 2006, 78 - 80.) 
17 
 
 
Kuva 1.  Maslow`n tarvehierarkia (Kuluttajavirasto.fi) 
Pyramidin perustaan kuuluvat fysiologiset tarpeet kuten ravinto, vesi, ilma, läm-
pö, uni ja perushygienia. Kun ihminen on saavuttanut nämä perustarpeet, edetään 
pyramidissa seuraavalle tasolle. Ihminen tarvitsee perustarpeiden lisäksi myös 
turvallisuutta, järjestystä, rakenteita ja rajoja. Samaan hierarkian tasoon kuuluvat 
myös fyysinen koskemattomuus, väkivallattomuus sekä työpaikan, toimeentulon, 
perhesuhteiden ja terveyden vakautta. Pyramidissa kolmantena ovat sosiaaliset 
tarpeet. Ihminen tarvitsee perhettä, ystäviä ja yhteisöä johon hän voi kuulua ja jos-
sa hän voi tuntea olonsa hyväksytyksi. Henkilöllä, jolla on ongelmia näiden tar-
peiden saavuttamisessa, saattaa esiintyä yksinäisyyden tunteita sekä masennusta. 
Kun kaikki edellä olevat tarpeet on tyydytetty, syntyvät hierarkiassa neljäntenä 
olevat arvonannon tarpeet. Maslow jakoi nämä tarpeet vielä kahteen eri kategori-
aan, alempaan sekä ylempään, joista kunnioituksen, kuuluisuuden, statuksen ja 
maineen tarpeet syntyvät ulkoisesta ympäristöstä tulevasta arvonannosta ja kuulu-
vat alempaan ryhmään. Ylempään ryhmään kuuluvat ihmisen omat sisäiset tunte-
mukset itsekunnioituksesta, luottavaisuudesta, vapaudesta, riippumattomuudesta 
sekä elämänhallinnasta. Viimeisenä pyramidin huipulla on itsensä toteuttamisen 
tarpeet. Ihminen haluaa kasvaa, toteuttaa itseään ja löytää oman itsensä. Viimei-
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nen vaihe on siitä erityinen, että kun ihminen alkaa tyydyttää sitä, tarve ei suin-
kaan lopu vaan lisääntyy jatkuvasti. (Hirvonen & Mangeloja 2006, 78 - 80.) 
Maslowin tarvepyramidi on saanut osakseen myös kritiikkiä. Kritiikki on koske-
nut lähinnä sitä ajatusta, että kaikkien alempien tasojen tulee olla tyydytettynä en-
nen kun yksilö voi nousta pyramidissa ylöspäin. Tänä päivänä ajatellaan, ettei 
alempien tasojen tarvitse olla täydellisesti tyydytettyjä, jotta yksilö voisi tavoitella 
ylempänä olevia tarpeita. Tietenkin täydellinen puutostila alemmilla tasoilla estää 
seuraavien tasojen tavoittelemista. (Rope & Pyykkö 2003, 61.) 
Tarpeet nähdään moniselkoisena asiana. Yksi syy tähän on se, että perustarpeet 
nähdään koko olemisemme peruselementteinä. Se, että toteamme tarvitsevamme 
vettä, lämpöä, juotavaa tai fyysistä suojaa ja lepoa, ei vielä johda toiminnan käyn-
nistymiseen. Vasta sitten, kun kyseiset tarpeet kohdentuvat johonkin ulkopuoli-
seen, toiminta alkaa. Silloin yksilö ei ole enää tekemisissä pelkästään tarpeiden 
kanssa, vaan voidaan puhua erityisistä ja kohteistaan riippuvista tarpeista. Koh-
teellisia tarpeita voidaan nimittää haluiksi. (Ilmonen 2007, 81.) Esimerkiksi jos 
yksilö on nälkäinen, nälkä on halu ja voileipä on tarve.  
3.3 Ostopäätösprosessi 
Ostopäätösprosessit voivat olla täysin erilaisia. Päätökset riippuvat täysin ostajas-
ta, ostettavasta tuotteesta sekä tilanteesta. Yleensä monimutkaisissa ostotilanteissa 
kuluttaja käy läpi prosessin kaikki eri vaiheet, kun taas yksinkertaisimmissa tilan-
teissa vaiheet voivat olla lyhyempiä tai niitä jätetään väliin.  
Ostopäätösprosessi saa alkunsa siitä, että kuluttaja huomaa, että hänellä on jokin 
tyydyttämätön tarve tai ongelma, jonka hän haluaa ratkaista. Yleensä kuluttaja 
huomaa ostotarpeen, kun käytössä ollut tavara rikkoutuu tai palvelu loppuu. Tämä 
herättää uusintaoston tarpeen. Tarve voi syntyä myös siitä, että kuluttaja huomaa 
ja tiedostaa, että jokin asia voi parantaa hänen elämänlaatuaan, statustaan tai ima-
goaan. Kuluttajat epäröivät enemmän tehdessään kokonaan uusia ostoja, sillä riski 
niiden epäonnistumisessa on isompi kuin uusintaostoissa. Monesti ostopäätöspro-
sessin laukaisee jokin ärsyke, joka voi olla esimerkiksi ystävien antama heräte, 
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jonkin hyödykkeen hankintaan. Tällaista ärsykettä kutsutaan sosiaaliseksi ärsyk-
keeksi. Kaupallisia ärsykkeitä ovat esimerkiksi mainokset, joiden tarkoituksena on 
herättää kiinnostus tuotteeseen. Sosiaalisen sekä kaupallisen ärsykkeen lisäksi on 
olemassa vielä fysiologisia ärsykkeitä, kuten esimerkiksi nälkä ja jano. (Berg-
ström & Leppänen 2003, 122.) 
Ostoprosessi jatkuu tiedonkeruulla. Jos kuluttaja kokee tavaran ostamisen välttä-
mättömäksi tai ongelman ratkaisemisen arvoiseksi lähtee hän keräämään tietoa 
mahdollisista vaihtoehdoista sekä hankinnan lähteistä. Valintaan vaikuttavat ku-
luttajan omat persoonallisuuden piirteet sekä vaihtoehtojen lukumäärä. Yleensä 
yksinkertaisemmissakin ostoksissa kuluttaja pohtii vaihtoehtojen ominaisuuksia, 
mutta kalliimpien ostoksien kohdalla tiedonkeruu saattaa olla hyvinkin pitkä pro-
sessi. Vaihtoehtoja vertailemalla kuluttaja pyrkii vähentämään ostoon liittyviä ris-
kejä. Kuluttaja käyttää tässä vaiheessa hyväkseen eri lähteistä saatavia tietoja. 
Näihin lähteisiin kuuluvat kuluttajan omat kokemukset, sosiaaliset tietolähteet 
(perhe, ystävät), kaupalliset tietolähteet (mainonta) sekä ei-kaupalliset tietolähteet 
(tiedostusvälineet). (Bergström & Leppänen 2003, 123.) 
Vaihtoehtojen vertailu vaiheessa kuluttajalla on paljon tietoa, jota hän on hankki-
nut eri tietolähteiden kautta. Valintatilanne saattaa olla hyvinkin monimutkainen, 
vaikka vertailun kohteena olisivat keskenään kilpailevat tuotteet. Tässä vaiheessa 
vaihtoehdot laitetaan paremmuusjärjestykseen tai saatetaan huomata, ettei tyydyt-
tävää ratkaisua löydy. Valintakriteereinä toimivat ne seikat, joita kuluttaja pitää 
tuotteessa olennaisina. Näitä kriteereitä voivat olla esimerkiksi hinta, kestävyys. 
status tai vaikkapa kaupassa palvellut miellyttävä myyjä. Kriteerit ovat jokaisen 
kuluttajan kohdalla erilasia ja ne saattavat riippua myös tilanteesta. (Bergström & 
Leppänen 2003, 124.) 
Vaihtoehtojen vertailu päättyy usein ostopäätökseen. Prosessi voi kuitenkin katke-
ta, jos markkinoija ei ole huolehtinut tuotteen saatavuudesta. Ostotapahtuma on 
melko yksinkertainen, jonka ensimmäinen vaihe on ostopaikan päättäminen. Os-
topaikassa sovitaan ostoehdoista, kuten maksu- ja toimitusehdoista. Ostaja päättää 
kaupan, jos hän on tyytyväinen olosuhteisiin, jossa kaupat tehdään. (Bergström & 
Leppänen 2003, 124.) 
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Ostoprosessi ei suinkaan pääty ostamiseen, vaan ostoa seuraa vielä tuotteen tai 
palvelun kuluttaminen sekä ratkaisun pohdinta. Tyytyväinen kuluttaja saattaa pää-
tyä uusintaostoon ja kertoo muille positiivista palautetta sekä tuotteesta ja sen 
myyneestä yrityksestä. Tyytymätön ostaja puolestaan palauttaa tuotteen, valittaa 
yritykselle ja kertoo muille huonosta kokemuksestaan. Palaute voi olla hyvin ne-
gatiivista, varsinkin silloin jos yritys on luonut liian korkeita odotuksia. Kognitii-
viseen dissonanssiin eli tiedolliseen ristiriitaan törmätään, jos kuluttaja alkaa katua 
ostopäätöstään ja haluaisi vaihtaa tuotteen. Tällöin syntyy usein tyytymättömyyt-
tä. Kuluttaja pyrkii kuitenkin välttämään kognitiivista dissonanssia vertailemalla 
vaihtoehtoja tarkasti ennen ostopäätöstä. Kognitiivista dissonanssia esiintyy usein 
juuri isojen ja tärkeiden ostojen yhteydessä. (Bergström & Leppänen 2003, 125.) 
 
3.4 Kuluttamiseen vaikuttavat tekijät 
Kuluttamiseen vaikuttavat monet tekijät. Näitä tekijöitä ovat kulttuuriset, sosiaali-
set sekä yksilölliset tekijät. Näiden lisäksi myös mielipidevaikuttajilla saattaa olla 
oma vaikutuksensa kulutusvalintoihimme. Seuraavaksi käyn tarkemmin läpi näitä 
eri tekijöitä. 
3.4.1 Kulttuuriset ja sosiaaliset tekijät 
Kulttuuri on asia joka yhdistää kaikkia yhteisön jäseniä. Yksilöt omaksuvat kult-
tuurista erilaisia arvoja, uskomuksia ja käyttäytymismalleja. Näin ollen kulttuuri 
ohjailee myös yksilöiden kulutustottumuksia, joten kulttuurilla on suuri vaikutus 
ostopäätöksiin. (Bergström & Leppänen 2009, 66.) Kulttuurille on ominaista 
myös tietyt ulkoiset symbolit, perinteet sekä rituaalit, jotka perustuvat kulttuuriin. 
Esimerkiksi joulunvieton perinteet pohjautuvat kulttuuriin ja saattavat olla hyvin-
kin syvälle juurtuneita. (Bergström & Leppänen 2003, 111.) Pienemmät alakult-
tuurit sisältyvät valtakulttuuriin ja ne ohjailevat ostamista ja käyttäytymistä. Esi-
merkiksi tietty hiustyyli voi olla osoitus johonkin ryhmään kuulumisesta. (Berg-
ström & Leppänen 2009, 66.) Alakulttuuri voi olla hyvinkin voimakas ja totutusta 
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mallista poikkeaminen voi olla hyvinkin vaikeaa. (Bergström & Leppänen 2003, 
111.) 
Sosiaaliset tekijät ovat elämäntyylitekijöitä, jotka voidaan luokitella pehmeiksi 
tekijöiksi. Kun tarkastellaan sosiaalisia tekijöitä, on tärkeää tutkia sitä, kuinka ku-
luttaja toimii sosiaalisissa ryhmissä sekä miten ryhmä vaikuttaa ostajan päätök-
sentekoon sekä ostamiseen. Ostokäyttäytymiseen vaikuttavia sosiaalisia tekijöitä 
voidaan kutsua myös viiteryhmätekijöiksi ja niillä tarkoitetaan kaikkia sellaisia 
ryhmiä, joihin yksilöt voivat ja haluavat samaistua. (Bergström & Leppänen 2003, 
109 - 110.) Sosialisaation avulla yksilöiden hyväksyttyjä roolimalleja, normeja ja 
arvoja pidetään yllä. Jokainen meistä on sosiaalistettava omaksumaan ne toiminta-
tavat, joita yhteisössä pidetään hyväksyttävinä. (Saaristo & Jokinen 2009, 78.) 
Viiteryhmiä voi olla kolmenlaisia. Jäsenryhmillä tarkoitetaan sellaisia ryhmiä, 
joissa ollaan jäsenenä. Nämä ryhmät ovat primaarisia eli jäsenten väliset suhteet 
ovat hyvin kiinteät. Näihin kuuluvat esimerkiksi perhe sekä ystäväpiiri. Primaaris-
ten suhteiden lisäksi voi olla sekundaarisia suhteita, jolloin ryhmän jäsenet eivät 
välttämättä edes tapaa toisiaan. Näitä ryhmiä voivat olla esimerkiksi ammattiliitot 
tai urheiluseurat. Ihanneryhmät puolestaan ovat niitä ryhmiä, joiden jäsenyyttä 
tavoitellaan, esimerkiksi jengi tai urheiluseura. Myös yksittäinen henkilö voi olla 
viiteryhmä, johon halutaan samaistua, eli esimerkiksi tunnettu julkisuuden henki-
lö. (Bergström & Leppänen 2003, 110.) Myös bloggaajia voidaan pitää viiteryh-
mänä, sillä usein heitä ja heidän elämäntyyliään ihannoidaan ja heihin halutaan 
samaistua. On olemassa myös ryhmiä, joihin ei haluta samaistua ja näitä ryhmiä 
kutsutaan negatiivisiksi ryhmiksi. (Bergström & Leppänen 2003, 110.) 
Sosiaaliset tekijät eli ulkoiset tekijät saattavat vaikuttaa hyvinkin paljon ostokäyt-
täytymiseen. Perhe ja ystävät ovat hyvin tärkeitä vaikuttajia. Perheen ja vanhem-
pien vaikutus on merkittävä lapsen asenteiden, tapojen ja tottumusten muodostu-
miseen. Nämä asenteet saattavat voivat siirtyä jälkipolvelta toiselle. (Bergström & 
Leppänen, 2007, 61.) 
Rooleiksi kutsutaan niitä sääntöä, jotka kertovat, miten yksilön tulee toimia ja 
käyttäytyä eri asemissa sekä tehtävissä. Yksilöllä voi olla erilaisia rooleja, kuten 
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esimerkiksi äidin, isän tai aviopuolison rooli. Roolit riippuvat siitä, onko yksilö 
työpaikalla, harrastuksissa tai kotona perheen parissa. Yhden päivän aikana yksi-
löllä voi olla monia erilaisia rooleja ja roolin esittämistavassa voi olla isojakin yk-
silöllisiä vaihteluita. Eri rooleihin liittyy erilaisia odotuksia ja jos yksilö toimii 
roolinsa vastaisella tavalla, voi tämä aiheuttaa suurta hämmennystä ympäristössä. 
Roolit eivät myöskään toteudu yksinään, vaan rooli tulee määritellä suhteessa toi-
seen rooliin. Esimerkiksi tyttären tai pojan rooliin tulee aina ottaa mukaan myös 
vanhemman rooli ja päinvastoin. (Saaristo & Jokinen 2009, 76.) 
Roolin lisäksi jokaisella on ryhmässä myös oma status. Statuksen kautta yksilö 
saa arvonantoa sekä kunnioitusta muilta ihmisiltä. Status voi muodostua esimer-
kiksi syntyperän, ammatin tai kasvatuksen kautta. On hyvin tavallista. että tiettyyn 
statusryhmään kuuluvat yksilöt ovat hyvin tietoisia omasta asemastaan, sekä siitä, 
millä tavoin heidän asemansa poikkeaa muista ryhmistä. Eroja voidaan tehdä esi-
merkiksi kulutustottumusten kautta. (Saaristo & Jokinen 2009, 165.) Monet yksi-
löt kuluttavat sillä tavoin, kuin he olettavat oman sosiaaliluokkansa tekevän. On 
kuitenkin myös sellaisia yksilöitä, jotka haluavat näyttää ulospäin aivan erilaisen 
kuvan, mitä he oikeasti ovat. Jotkut haluavat kuulua korkeampaan sosiaaliluok-
kaan ja pyrkivät siihen kulutustavoillaan. Statuskuluttajiksi kutsutaan tällaisia yk-
silöitä, jotka ostavat sellaisia tuotteita johon heillä ei oikeasti olisi varaa. (Berg-
ström & Leppänen, 2003, 112.)  Vaikka varakkaimmilla yksilöillä onkin usein 
myös korkeampi statusasema, se ei välttämättä kuitenkaan pidä paikkaansa. Yksi-
lö, jolla on kunnioitettu asema, ei välttämättä omista valtavia rikkauksia. Tämä 
seikka voi olla myös toisinpäin. (Saaristo & Jokinen 2009, 165.) 
3.4.2 Yksilölliset tekijät 
Yksilöiden ostokäyttäytymistä ohjailevat ympäristön sekä markkinoivien yritysten 
toimenpiteiden lisäksi myös omat henkilökohtaiset ominaisuudet. Nämä ominai-
suudet ilmenevät yksilön lopullisissa valinnoissa. Yksilöllisiin tekijöihin kuuluvat 
demografiset tekijät sekä psykologiset tekijät. Yksilöiden demografisia tekijöitä 
ovat esimerkiksi ikä, sukupuoli, ammatti, tulot sekä asuinpaikka. Demografisia 
tekijöitä on helppo mitata, mutta niiden avulla ei voida selvittää, miksi esimerkik-
si yksilö valitsee eri vaihtoehdoista juuri kyseisen tuotteen tai miksi joillekin os-
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taminen on rutiinia ja toisille taas ei. Koska demografiset tekijät eivät anna vasta-
usta tämäntyyppisiin kysymyksiin, käytetään niiden selvittämisessä yksilöiden 
psykologisia sekä sosiaalisia tekijöitä. Yksilön elämäntyyli muodostuu näistä 
kolmesta tekijästä. (Bergström & Leppänen, 2003, 100.)  
Nuorten kuluttaminen on erilaista kuin edeltäneellä ikäpolvilla. Ennen ostoa pää-
töstä harkittiin tarkemmin kuin nykyään. Vaikka ostopäätökset ovatkin nykyaika-
na nopeampia, nykypäivän kuluttaja on kuitenkin hyvin laatutietoinen ja hyvään ja 
kestävään laatutuotteeseen halutaan satsata. Nuoret haluavat kokea elämyksiä ku-
luttaessaan ja käyttävätkin vanhempiinsa nähden paljon erilaisia palveluita. Nuo-
ret käyvät paljon ravintoloissa ja kahviloissa sekä satsaavat kauneudenhoitoon. 
Iällä sukupuolella sekä koulutuksella on iso vaikutus kulutustottumuksiin. (Hel-
singin Sanomat 2010.) 
Yksilöllä on myös useita eri elämänvaiheita, joista jokainen vaikuttaa eri tavalla 
kuluttamiseen. Elämänvaiheita voi olla esimerkiksi koululaisvaihe-, opiskeluvai-
he-, lapsiperhe-vaihe tai ikääntymisvaihe. Näiden lisäksi voi olla myös työssä 
käymisen vaihe sekä eläkeläisvaihe. On otettava huomioon se seikka, että yksilö 
voi olla opiskelu aikanaan lapsiperhe vaiheessa tai elää eläkeiässä sinkkuna, jol-
loin kuluttamisen tarpeet ovat erilaisia. Juuri tämän vuoksi yksilön ajattelutapa, 
arvostuksen kohteet sekä suhtautuminen erilaisiin asioihin vaikuttaa suuresti myös 
hänen kulutustottumuksiinsa. (Rope & Pyykkö 2003, 40.) 
Kuluttamiseen vaikuttaa myös yksilön taloudellinen tilanne. Yksilön taloudellinen 
tilanne määrittää sen, kuluttaako hän ainoastaan välttämättömään, kuten ruokaan 
ja asumiseen, vai onko varaa myös vapaavalintaiseen kulutukseen. Välttämättö-
myys voidaan nähdä eri maissa eri tavalla. Jos me Suomessa pidämme kännykkää 
välttämättömyytenä, kehitysmaiden asukkaat ajattelevat asiasta eri tavalla. Siellä 
todellinen välttämättömyys on erilaista. Yhteiskunnan tilanne vaikuttaa kuluttami-
seen suuresti. Lama-aikana säästetään, kun taas nousukauden aikaan satsataan 
isompiin ostoksiin kuten autoihin ja lomamatkoihin. (Rope & Pyykkö 2003, 
38,41.) 
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Yksilön persoonallisuus koostuu psyykkisten toimintojen kokonaisuudesta. Per-
soonallisuus on henkilökohtaisen kehityksen tulos. Se sisältää sekä yksilön syn-
nynnäiset ominaisuudet mutta myös ympäristön aikaansaamat piirteet. (Bergström 
& Leppänen, 2003, 109.) Persoonallisuutta on mahdollisuus muokata elämän var-
rella. Vaikka persoonallisuuden kehityksen tärkeimpiä hetkiä ovat elämän ensim-
mäiset vuodet, yksilö rakentaa minuuttaan elämänkaarensa kaikissa vaiheissa. Yk-
silöllä on mahdollisuus paikata elämän alkuvaiheessa saamiaan traumoja, vaikka 
helppoa se ei välttämättä ole. Etenkin varhaislapsuuden perusluottamusta voi olla 
vaikea saavuttaa enää myöhemmissä elämänvaiheissa. Jotta yksilö tulisi tietoisek-
si omasta itsestään, tarvitsee hän ympärilleen sosiaalisia vuorovaikutussuhteita. 
Minuus muotoutuu minän ”sisäpuolen”, ”ulkopuolen” sekä yleistyneen toisen yh-
teisvaikutuksesta. Minuuden sisäpuoli tarkoittaa yksilön sisäistä lasta, joka ei vie-
lä ole oppinut sosiaalisen kanssakäymisen taitoja, kun taas ulkopuoli viittaa sii-
hen, mitä muut ihmiset meistä ajattelevat. Se on ulkopuolisten tulkinta minuuden 
sisäpuolesta. Kun yksilö oppii ja ymmärtää millaisena hän näyttäytyy muille ih-
misille, syntyy yksilön itsetietoisuus. Tämän jälkeen kuvaan astuu myös yleisty-
nyt toinen eli yksilöä ympäröivä kulttuuri ja sen säännöt. Tällä tavoin yksilö oppii 
ottamaan erilaisia rooleja ja ymmärtämään vallitsevia arvoja ja sääntöjä. (Saaristo 
& Jokinen 2009, 81 - 83.) Yksilö pyrkii tuomaan esiin omaa identiteettiään erilai-
silla kulutusvalinnoillaan kuten esimerkiksi elokuvilla sekä vaatevalinnoillaan. 
Minuuden rakentamiselle kuluttaminen saattaa olla hyvin tärkeää. (Saaristo & Jo-
kinen 2009, 139.) 
Psykologiset tekijät vaikuttavat myös kuluttamiseen. Psykologisia tekijöitä ovat 
yksilön arvot ja asenteet, oppiminen, innovatiivisuus, tarpeet sekä motiivit. Motii-
vit saavat ihmiset liikkeelle ja tekemään ostopäätöksiä. Motiivit voidaan jakaa jär-
ki- ja tunneperäisiin ostomotiiveihin. (Bergström & Leppänen, 2003, 104.) Järki-
peräiset motiivit ovat yleensä tiedostettuja ja ne ovat helposti selitettävissä. Järki-
peräisiä motiiveja ovat esimerkiksi tuotteen hinta sekä helppokäyttöisyys. (Berg-
ström & Leppänen, 2009, 56.)  Tunneperäiset syyt puolestaan ovat usein tiedos-
tamattomia ja niitä on usein vaikeampi hyväksyä perusteluksi ostoilleen. Tunne-
peräisiin motiiveihin kuuluvat esimerkiksi muodikkuus sekä yksilöllisyys. (Berg-
ström & Leppänen, 2009, 56.) Yksilö ostaakin melko usein tunteella, mutta hänel-
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le on tärkeää myös se, että osto voidaan perustella itselle sekä muille järkisyillä. 
(Bergström & Leppänen, 2003, 104.) 
Ihminen nähdään asenteellisena oliona, joka suhtautuu asioihin sillä tavoin, että 
taustalla on jotkut asenteet erilaisia asioita kohtaan. Onkin oleellista, että jotkin 
asiat herättävät tunteita ja asenteita puolesta tai vastaan. Kuluttamisessa tämä nä-
kyy sillä tavoin, että esimerkiksi yksilöt jotka rakastavat balettia, käyvät useasti 
katsomassa sitä. Vähemmän baletista pitävät yksilöt puolestaan eivät kuluta raho-
jaan balettiin, vaan johonkin muuhun itselleen tärkeämpään. Asenteet eivät suo-
raan selitä ostokäyttäytymistä, mutta ne saattavat kuitenkin aktivoida toimintaa. 
Myös persoonallisuudella sekä yksilöllisillä eroilla on vaikutusta siihen, kuinka 
paljon yksilö toimii asenteidensa mukaisesti. (Rope & Pyykkö 2003, 135, 137.) 
3.4.3 Mielipidevaikuttajat 
Mielipidevaikuttajat ovat henkilöitä, joiden sanaa kuunnellaan ja heitä arvoste-
taan. On tärkeää löytää mielipidevaikuttajia, sillä heitä uskotaan enemmän kuin 
laajaa massamarkkinointia. Tietyt blogit ja bloggaajat toimivat nyky-
yhteiskunnassa mielipidevaikuttajina, jotka pystyvät vaikuttamaan hyvinkin mo-
neen lukijaan. (Rope & Pyykkö 2003, 115,174.) 
Mielipidevaikuttajat ovat erittäin tärkeä ryhmä varsinkin markkinoivia yrityksiä 
ajatellen, sillä mielipidevaikuttajat vaikuttavat esimerkillään muihin ostajiin. Mie-
lipidevaikuttajat seuraavat tarkasti alan kehitystä ja vertailevat vaihtoehtoja. He 
kokeilevat rohkeasti uusia trendejä ja toimivat näin ollen mallina muille. Mielipi-
dejohtajia arvioidaan olevan noin 14 % ostajista. (Bergström & Leppänen, 2009, 
102.) Suomalaisista joka viides uskoo olevansa mielipidevaikuttaja ja eniten aja-
tellaan vaikuttavan ruoka – ja lomamatkapäätöksiin (Savon Sanomat 2009).  
Mielipidejohtajuudessa herää tärkeimmäksi seikaksi yhteenkuuluvuuden tarve. 
Yksilö haluaa samaistua samaan joukkoon, kuin ihailtu mielipidejohtaja. Yksilö 
kiinnostuu tietyistä tuotteista tai asioista sen vuoksi, että hän haluaa samaistua 
ihailemaansa henkilöön. Monet bloggaajat esimerkiksi ovat mielipidevaikuttajia, 
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joihin lukijat haluavat samaistua ja pyrkivät tähän ostamalla tuotteita, joita blog-
gaaja esittelee blogissaaan. (Rope & Pyykkö 2003, 109.) 
3.5 Muodin kuluttaminen ja historia 
Yksilön halu ostaa ylellisiä tuotteita sekä nauttia erilaisista virkistyspalveluista on 
nykypäivän modernia yhteiskuntaa pyörittävä voima (Stearns, 2001). Modernin 
yhteiskunnan tunnusmerkkinä voidaankin pitää muodin merkityksen sekä muodin 
sosiaalisen vaikutuksen voimakasta kasvua. Muodilla voidaan ajatella olevan kak-
si puolta. Samalla kun muoti erottaa yksilöitä toisistaan, samalla se myös yhdistää 
luoden massakulttuuria. Muoti on ilmiö, joka jatkuvasti etsii uutta ja muuttaa 
muotoaan. Samalla muoti on jäljittelyä. Yksi tärkeä massakulutusmarkkinoiden 
piirre on uutuus, joka ilmenee nopeana muodin kiertona ja kulutuksena. Yksilölle 
syntyy tarve jatkuvasti hankkia uutta ja tämä tarve täytyy tyydyttää yhä uudelleen 
ja entistä nopeammin. Muoti mahdollistaa yksilöllisyyden ja tuo yhteiskuntaamme 
esteettisyyttä, mutta samalla muoti voi pysähtyä paikoilleen. Muoti ei enää kehity 
aivan yhtä spontaanisti, kuin muodin alkuvaiheilla. Nykyään muotia pyritään 
luomaan tietoisesti ja tämä voi johtaa siihen, että muuttumisen halusta sekä muo-
dikkuuden tavoittelusta saattaa tulla tapa tai jopa velvollisuus. Yksilö kokee, että 
hänen on pakko kuluttaa ja ostaa uusimpia muotivillityksiä, jotta pysyisi jatkuvas-
ti muodikkaana. (Saaristo & Jokinen 2009, 230 - 231.) 
Muotia voidaan tarkastella hieman yksityiskohtaisemmin. Muodin ja kulutuksen 
vaiheet voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, joiden kautta on päädytty nykyi-
seen kulutusyhteiskuntaan. Ensimmäinen tärkeä ajanjakso ajoittuu 1500-luvun 
lopun Englantiin, jossa alettiin kiinnittää huomiota kartanoiden sisutukseen sekä 
laatuun. Samalla myös vaatteisiin alettiin kuluttaa huomattavia summia rahaa ja 
loistokkaiden ja arvokkaiden vaatteiden avulla kuningatar viestitti arvokkuudes-
taan sekä vallastaan.  Seuraava iso askel muodin historiassa tapahtui 1700-luvulla, 
jolloin pelkkä tarve ei enää määritellyt kuluttamista vaan vaatteita alettiin ostaa 
myös muodikkuuden takia. Muoti tuli vähitellen jokaisen saataville ja samalla 
kauneus ja tyylikkyys astuivat hyödyllisyyden edelle. 1800-luvulla kulutuksesta ja 
muodista oli tullut arkipäivää, eikä mitään isoja mullistuksia kulutuskäyttäytymi-
sessä tapahtunut. 1800-luvulla alkoi massakulttuuri kukoistaa ja muodista tuli yhä 
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tehokkaampi tapa tuoda omaa yksilöllisyyttään sekä identiteettiään esiin. (Saaristo 
& Jokinen 2009, 231 - 232.) 
Kuluttaminen ja muoti ovat yhteydessä nautinnonhaluun sekä elämysten kokemi-
seen. Muoti antaa yksilölle mahdollisuuden tuoda omaa yksilöllisyyttään esiin se-
kä ilmaista omaa persoonallisuuttaan, vaikka vastaväitteitä onkin esitetty. Mas-
sailmiöiden ajatellaan tukahduttavan yksilöllisyyden. (Saaristo & Jokinen 2009.) 
Vaikka nykyaikana massakulttuuri ja massamuoti kukoistavatkin, mahdollistaa 
kulttuuri myös yksilöllisyyden esiin tulemisen ja antaa erilaisille persoonallisuuk-
sille tilaa.  
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4 BLOGIEN VAIKUTUKSIA AIKAISEMPIEN TUTKIMUS-
TEN MUKAAN 
Väitöskirjoja tai graduja, joissa olisi tutkittu blogien vaikutuksia kulutuskäyttäy-
tymiseen, oli todella vaikea löytää. Syy siihen, miksi aihetta ei ole vielä sen sy-
vemmin tutkittu, on varmasti se, että blogit ovat vasta lähiaikoina saavuttaneet 
räjähdysmäisen suosion. Opinnäytetöitä, jotka käsittelivät aihetta, löytyi sen sijaan 
todella paljon. Haluankin tässä osiossa käydä läpi asioita, joita opinnäytetöissä on 
tutkittu ja millaisia tuloksia opiskelijat ovat saaneet tutkimusta tehdessään.  
Eräässä opinnäytetyössä tutkimus tehtiin internetissä kyselynä, jonka pari suosit-
tua bloggaajaa olivat linkittäneet blogiinsa. Tutkimus oli hyvin kattava ja sen 
kautta saatiin monipuolista tietoa blogin lukijoista. Tutkimuksesta kävi ilmi, että 
suurin osa lukijoista on nuoria naisia. Kysely antoi vastaukseksi, että vastaajista 
noin 70 % arveli kulutuksensa pysyneen samana blogien lukemista huolimatta. 
Vastanneista noin 23,8 % kertoi kulutuksensa lisääntyneen bloggaajien suosittelu-
jen myötä ja 6,2 % kertoi kulutuksen vähentyneen. Blogeista ei haettu ainoastaan 
bloggaajien mielipiteitä, vaan blogit toimivat monelle inspiraation lähteinä. Blogi-
en lukijat eivät orjallisesti osta samaa tuotetta kuin bloggaaja, vaan monesti hae-
taan vinkkejä omaan tyyliin ja pukeutumiseen. Myös muiden kommenteista saa-
tiin tutkimuksen mukaan ideoita. (Alen, 2012 30 - 31.) 
Tutkimuksesta oli saatu selville, että osa blogien lukijoista saa tavallaan itselleen 
luvan ostaa, sen vuoksi koska bloggaajakin ostaa jatkuvasti uutta. Bloggaajien 
mielipidevaikuttajan rooli korostui tutkimuksessa. Bloggaajat ovat henkilöitä, joi-
ta ihaillaan ja joiden tyyliä halutaan jäljitellä. Bloggaajan kautta haettiin hyväk-
syntää omille kulutuspäätöksilleen. Vastakohtiakin kuitenkin löytyi. Jotkut luki-
joista olivat kokeneet bloggaajan elämäntyylin ahdistavana ja halusivat näin ollen 
vähentää omaa kulutustaan. (Alen, 2012 30 - 31.) 
Toisessa tarkastelemassani opinnäytetyössä tutkimus oli toteutettu haastatteluilla. 
Tuloksista oli ilmennyt, että blogit ovat nykyään iso osa nuorten aikuisten elämää 
ja blogeja seurataan koko ajan enemmän. Tutkimus osoitti, että blogien seuraami-
nen monesti lyhentää ostoprosessia, sillä blogeissa vertaillaan ja kokeillaan eri 
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tuotteita ja palveluita. Bloggaaja antaa usein tietoa sekä omia arvioitaan tuotteista, 
joka helpottaa ja nopeuttaa lukijan ostopäätöstä. Blogeja pidettiin myös ensisijai-
sesti inspiraation lähteinä ja bloggaajiin oli vastanneiden mukaan helppo samais-
tua heidän tavallisuutensa vuoksi. Monet olivat myös kiinnostuneita blogeissa 
esiintyvistä tuotteista, vaikka itse ostopäätös muodostuu harvemmin. (Hukkanen 
& Junttila 2012.) 
Kolmannessa tarkastelemassani opinnäytetyössä käsiteltiin lähinnä blogimainon-
taa, mutta tutkimuksessa käytiin läpi myös blogien vaikutuksia ostokäyttäytymi-
seen, joten otin työn tarkastelun kohteeksi. Tutkimustuloksista ilmeni, että monet 
olivat päätyneet ostopäätökseen bloggaajan suositusten myötä. Jos kyseinen tuote 
oli vastannut odotuksia, lukija oli päätynyt ostamaan muitakin bloggaajan suosit-
telemia tuotteita. Monet olivat myös jättäneet jonkin tuotteen ostamatta, jos blog-
gaaja oli kirjoittanut siitä kielteisen sävyyn. Tuloksista kävi ilmi myös se, että 
haastateltavat eivät olleet varmoja, oliko ostopäätös tehty bloggaajan suosittelujen 
vuoksi vai blogissa näkyvien mainosten vuoksi. Tämä kertoo siitä, että suosittelut 
sekä mainokset saattavat vaikuttaa lukijoihin tiedostamatta. (Pystynen 2012.) 
Se mitä itse huomasin tarkastellessani opinnäytetöiden tuloksia, oli se, että monet 
vastanneet pitävät blogeja lähinnä inspiraation lähteinä ja niistä haetaan vinkkejä 
omaan pukeutumiseen. Lukijat eivät suin päin ryntää kauppaan ostamaan samoja 
tuotteita, mitä bloggaaja esittelee. Monet vastaajista olivat jopa sitä mieltä, etteivät 
blogit juurikaan vaikuta lisäävästi omaan kuluttamiseen. Muotibloggaajia pidettiin 
vastauksista päätellen mielipidevaikuttajina, joiden tyyliin on helppo samaistua 
heidän tavallisuutensa vuoksi.  
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5 TUTKIMUSMENETELMÄ 
Tässä luvussa perehdyn tutkimuksessa käytettävään tutkimusmenetelmään sekä 
laadullisen tutkimuksen sekä teemahaastattelun käsitteisiin.  
5.1 Tutkimusmenetelmän valinta 
Lähdin tutkimaan blogien vaikutusta kulutuskäyttäytymiseen kvalitatiivisen eli 
laadullisen tutkimuksen avulla. Halusin käyttää tutkimuksessani kvalitatiivista 
menetelmää, sillä sen avulla voidaan saada perusteellisempia sekä syvempiä vas-
tauksia tutkimuskysymyksiin, kuin kvantitatiivisen eli määrällisen tutkimuksen 
avulla.  
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on lähtökohtana todellisen, ja näin ollen moninai-
sen, elämän kuvaaminen. Tutkimuskohdetta pyritään tutkimaan mahdollisen ko-
konaisvaltaisesti. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 156.) Haastattelu tutki-
musmenetelmänä on hyvin joustava ja haastattelutilanteessa ollaan koko ajan kie-
lellisessä vuorovaikutuksessa haastateltavan kanssa, jonka vuoksi on mahdollista 
saada selville vastausten takana olevia motiiveja (Hirsjärvi & Hurme 2009, 34). 
5.2 Teemahaastattelu 
Tutkimusmenetelmäksi valitsin puolistrukturoidun haastattelumenetelmän eli 
teemahaastatteluun. Teemahaastattelussa haastattelu kohdennetaan tiettyihin tee-
moihin, joista keskustellaan ja kaikkein oleellisinta onkin, että haastattelu etenee 
näiden keskeisten teemojen varassa. Teemahaastattelun avulla voidaan tutkia 
haastateltavien ajatuksia, uskomuksia, tunteita sekä kokemuksia. Kysymykset 
ovat teemahaastattelussa kaikille haastateltaville samat, eikä vastauksia ole sidottu 
tiettyihin vastausvaihtoehtoihin. (Hirsjärvi & Hurme 2009, 47 - 48). Teemahaas-
tattelua ei tarvitse toteuttaa tiukkojen suuntaviivojen mukaisesti (Hirsjärvi, Remes 
& Sajavaara 2007, 203). 
Halusin toteuttaa tutkimuksen, kvalitatiivisen menetelmän avulla juuri sen vuoksi, 
koska sen avulla voidaan saavuttaa syvempää tietoa blogien vaikutuksista osto-
käyttäytymiseen.  
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Tutkimukseen valitsin kuusi jo aikuisiän saavuttaneita, iältään 23-29 -vuotiaita, 
nuoria aikuisia. Osa heistä on vielä opiskelijoita, kun taas osa on jo työelämässä. 
He kaikki lukevat aktiivisesti erilaisia blogeja ja olivat muutenkin kiinnostuneita 
tutkimuksen aiheesta, joten haastattelut sujuivat hyvin. 
5.3 Haastattelurunko 
Teemahaastatteluun ei kuulu varsinaisesti kysymysten tarkka järjestely, vaan riit-
tää, että haastattelija on hahmotellut haastattelun päälinjoja. Haastattelijan on syy-
tä kuitenkin aluksi selvittää itselleen tutkimuksen päätavoitteet. Vaikka teema-
haastattelu onkin tutkimusmenetelmänä hyvin joustava, on kuitenkin tiedettävä, 
mihin tutkimuskysymyksillä tähdätään. (Hirsjärvi & Hurme 2009, 106.) 
Ennen kuin lähdin rakentamaan haastattelurunkoa, tutkin aikaisempia opinnäyte-
töitä. Aikaisempien opinnäytetöiden sekä omien tutkimuskysymyksien pohjalta 
hahmottelin haastattelurungon, jonka pohjalta lähdin tekemään haastatteluja. 
Haastattelurungon muodostin eri teemoista, jotka kaikki käsittelevät aihettani. 
Teemoja olivat perustietojen lisäksi ajankäyttö, blogien seuraaminen, kulutuskäyt-
täytyminen sekä mainonta. Ennen haastatteluja, haastateltavat saivat tutustua tee-
moihin, mutta teemojen alla olevat tarkentavat kysymykset esitin vasta haastatte-
lutilanteessa. Tein tutkimukseni tällä tavoin, jotta haastateltavat eivät miettisi 
valmiiksi vastauksiaan.  
5.4 Haastattelun toteutus 
Toteutin haastattelut teemahaastatteluina. Haastatteluihin meni kokonaisuudes-
saan aikaa noin kuukausi. Haastattelin kuutta vaasalaista 23 - 29 – vuotiasta nuor-
ta aikuista, joista yksi oli miespuolinen. Sain haastateltavani tuttavapiirin kautta. 
Tiedustelin ystäviltäni olisiko heillä ketään blogeista kiinnostuneita tuttavia, jotka 
haluaisivat osallistua tutkimukseeni. Haastateltavista kaikki olivat kiinnostuneita 
blogeista ja seurasivat niitä aktiivisesti. Halusin, että tutkimukseeni valitut haasta-
teltavat lukevat ahkerasti blogeja, sillä muuten en olisi saanut tarpeeksi kattavia 
vastauksia kysymyksiini. Puolet haastatelluista oli suomenruotsalaisia. 
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Haastattelut tapahtuivat haastateltavien kotona, sillä haastattelu tilanteen täytyy 
olla rauhallinen ilman taustahäiriötä. Etenin haastatteluissa haastattelurungon mu-
kaisesti samalla nauhoittaen keskustelut. Vaikka toteutinkin haastattelut valmiin 
rungon mukaisesti, saatoin välillä avata kysymystä hieman enemmän ja tein tarvit-
taessa jatkokysymyksiä. Haastattelut kestivät keskimäärin 30 minuuttia.  
Haastattelujen jälkeen litteroin nauhoitetut haastattelut välittömästi Word-
dokumenteiksi. Jätin turhat äännähdykset pois, mutta muuten pyrin siihen, että 
kirjasin haastattelut täydellisesti sanasta sanaan. Haastattelujen litterointi oli aikaa 
vievää työtä. Yhden haastattelun litterointiin kului melkein tunti. Aineiston analy-
sointi tapahtui heti litteroinnin jälkeen.  
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6 TUTKIMUSTULOKSET 
6.1 Perustiedot 
Haastateltavani olivat 23 – 29 –vuotiaita. Haastateltavia oli yhteensä kuusi ja heis-
tä viisi oli naisia. Pääsääntöisiä opiskelijoita oli kaksi ja loput olivat työelämässä. 
Yksi työelämässä oleva haastateltava oli juuri tällä hetkellä kotona hoitovapaalla. 
Kaikki haastateltavat seurasivat aktiivisesti blogeja ja yhdellä haastatelluista oli 
oma blogi, mitä hän päivittää päivittäin. 
6.2 Ajankäyttö 
Haastateltavista kaikki lukivat enemmän tai vähemmän aktiivisesti blogeja. Vaik-
ka lukemiseen käytetty aika vaihtelikin suuresti haastateltavien välillä, kaikki lu-
kivat kuitenkin päivittäin jonkin verran blogeja. Blogien lukemiseen käytetty aika 
vaihteli 10 minuutista kahteen tuntiin. Yksi haastateltavista kertoi, että päivitysten 
seuraaminen tapahtui pitkin päivää, että hän saattoi aina välillä tehdä jotain muuta 
ja sitten taas hetken kuluttua käydä tarkistamassa koneelta uusimmat päivitykset. 
Uuden teknologian ja esimerkiksi älypuhelinten suosio on varmasti vaikuttanut 
myös blogien seuraamiseen. Enää ei tarvitse kantaa tietokonetta mukanaan, vaan 
hyvin moni surffailee netissä puhelimen välityksellä. Yksi haastateltavista kertoi-
kin käyttävänsä älypuhelintaan päivitysten seuraamiseen. 
Mulla ei sinänsä mee tunteja siihen lukemiseen. Mulla on oikeestaan kaks 
sellasta tiettyä blogia, jotka on auki tos mun puhelimessa. Ne välilehdet on 
aina siinä auki. Et mä sit päivittäin aina välillä käyn kurkaas et onko sinne 
tullu uusia postauksia ja sit niitä lueskelen. Mut sit jos mä lähen surffai-
leen ja siirryn johonkin toiseen blogiin niin sit voi mennä vähän kauem-
min. Nainen, 24 vuotta.  
Blogien lukemiseen käytetty aika oli kaikilla myös hieman muuttunut. Puolella 
haastateltavista aika blogien parissa oli vähentynyt hieman. Syitä tähän oli esi-
merkiksi vähentynyt vapaa-aika lapsen saamisen myötä. Omaa blogiaan pitävä 
haastateltava kertoi ajankäytön vähentyneen oman blogin myötä. 
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No tosiaan mähän ite bloggaan niin oon kirjautunu bloggeriin. Ja silloin 
kun mä kirjaudun bloggeriin, niin mulla on se blogiluettelo ja se kertoo 
vähä niin kun uutisena sen et nyt on tullu tähän blogiin päivityksiä. Niin 
ehkä sen takia sit vähentyny. Nainen, 23 vuotta. 
Haastateltavista puolet, kertoivat blogien parissa vietetyn ajan lisääntyneen. Blo-
geista puhutaan nykyään paljon. Bloggaajista on tullut tavallaan julkkiksia, joiden 
elämäntyyliä ja pukeutumista halutaan jäljitellä. Yksi haastateltavista mainitsi 
blogien lukemisen lisääntyneen juuri sen vuoksi, että hänen lähipiirissään oli pu-
huttu paljon blogeista ja tästä syystä omakin kiinnostus oli lisääntynyt.  
Kun kaikki puhuu niin hirveesti kaikista blogeista, huomaa et ne on tosi 
iso osa nuorten elämää.  Nainen, 24 vuotta. 
6.3 Blogien seuraaminen 
Suurin osa haastateltavista kertoi aloittaneen blogien lukemisen useita vuosia sit-
ten. Yleisin vastaus oli, että blogien lukeminen oli aloitettu noin kolme tai neljä 
vuotta sitten. Yksi haastatelluista kertoi tutustuneensa blogimaailmaan vasta viime 
syksynä 2012.  
Netistä löytyy valtava määrä erilaisia blogeja ja jokaiselle löytyy varmasti jotakin. 
Se, millaiset blogit kiinnostivat haastateltaviani, oli hyvin yksilöllistä ja riippui 
osaksi henkilö omasta elämäntilanteesta. Suurin osa mainitsi, että kaikki muotiin 
ja vaatteisiin liittyvät blogit kiinnostivat eniten, mutta myös lifestyleblogit kiin-
nostivat. Moni luki myös sisustuksesta sekä matkailusta kertovia blogeja. Myös 
perhe sekä vauvablogit mainittiin. Yksi haastateltavista kertoi, ettei hän pidä lain-
kaan muotia käsittelevistä blogeista, vaan treenaaminen ja sitä käsittelevät jutut 
kiinnostavat enemmän. 
Jotta samoja blogeja jaksaa seurata ja kiinnostus niihin säilyy, täytyy blogeissa 
olla jotain, joka saa lukijan seuraamaan niitä päivittäin. Vastauksista ilmeni, että 
blogien jutut sekä kuvat, täytyvät olla tarpeeksi kiinnostavia sekä tarpeeksi usein 
päivittyviä, jotta niitä jaksaa seurata. Moni koki tärkeänä sen, että bloggaajaan tai 
bloggaajan tyyliin pystyi jollain tavalla samaistumaan. Haastateltavista yksi ker-
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toi, että blogissa täytyy olla jokin kytkös omaan elämään, jotta mielenkiinto säi-
lyy. Yksi haastateltavista kertoi, että hän saattaa välillä eksyä johonkin vieraaseen 
blogiin, mutta jos blogi ei tunnu omanlaiselta, se unohtuu hyvin nopeasti.  
No tietysti sen blogin täytyy olla mielenkiintoinen ja ehkä semmonen että 
mä voin samaistua siihen tai, että siitä on jotain ns. ”hyötyä” kun mä luen 
sitä. Tai mä saan jotain siitä, vaikka se ei oo mitenkään tosi syvällistä, mut 
et mä hyödyn siitä jollain tavalla. Nainen, 25 vuotta.  
Yksi haastateltavista kertoi lukevansa kavereidensa blogeja. Mielenkiintoa lisäsi 
myös se, jos bloggaaja oli samasta kaupungista. Niin sanotulla maantieteellisellä 
läheisyydellä saattaa näin ollen olla vaikutusta blogin kiinnostavuuteen, vaikka 
bloggaajan elämäntilanne olisikin erilainen kuin lukijalla. Myös tavaroiden ja 
paikkojen saatavuus koettiin tärkeäksi. 
On hyvä jos blogeissa puhutaan paikoista ja kaupoista, joihin voin itekkin 
mennä, et ettei oo sillai et vitsi kun kivannäkönen ruokapaikka, mut se on 
Lontoossa. Nainen, 23 vuotta. 
Blogeihin törmää nykyään melkein joka mediassa. Haastateltavani olivat löytäneet 
mielenkiintoisia blogeja eri paikoista. Moni mainitsi, että kavereiden kautta oli 
saanut hyviä vinkkejä tai lehtien kautta, joissa on ollut maininta blogista. Haasta-
teltavat olivat löytäneet hyviä blogeja myös toisten blogien kautta, eli blogissa on 
ollut linkki, jota kautta on päässyt tutustumaan bloggaajan omiin suosikkeihin. 
Myös googlettamisen kautta oli yksi haastateltavistani löytänyt kiinnostavia blo-
geja.  
Joskus saattaa käydä niin, että kiinnostus tiettyyn blogiin lopahtaa kokonaan. 
Haastatteluista ilmeni, että bloggaajan tyylin tai postausten aiheiden muuttuminen 
saattoi viedä mielenkiinnon kokonaan.  
Mä nyt muistan vaan tän yhen. Se oli kiinnostava muutama vuosi sit mut 
sit se hankki hevosen ja se blogi alko pyörimään liikaa sen hevosen ympä-
rillä. Et se ei enää sit liityny muhun mitenkään. Nainen, 25 vuotta. 
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Yksi haastateltavista kertoi, että yhden blogin seuraaminen loppui siihen, kun 
bloggaaja itse päätti lopettaa kirjoittamisen. 
6.4 Kulutuskäyttäytyminen 
Kaikki haastateltavat kertoivat blogien vaikuttavan jollain tavalla kuluttamiseen.  
Tulee ostettua enemmän ja jos blogissa näkyy joku juttu, se on pakko saa-
da tai alkaa ainakin haaveilemaan siitä. Nainen, 25 vuotta. 
Monet haastateltavista kertoivat, että he saivat blogien kautta hyviä vinkkejä 
omaan pukeutumiseen.  
Näist tälläsistä katumuotiblogeista, jotka ottaa kuvia ihmisistä kaduilla, 
niin niistä saa sellasia tyylivinkkejä, joista löytää ihan samanlaisia vaat-
teita kuin näistä vaasalaisista kaupoista. Tai ainakin samantyylisiä. Mies, 
29 vuotta. 
 
Blogit eivät vastausten perusteella saa aikaan välitöntä ostopäätöstä, vaan ne anta-
vat lähinnä inspiraatiota omaan tyyliin. Yksi haastatelluista kertoi, että blogeja 
lukiessaan hän saa vinkkejä siihen, miten yhdistellä jo olemassa olevia omia vaat-
teita. Kaikki haastateltavat olivat sitä mieltä, että he edelleen miettivät ostopäätös-
tä yhtä kauan, vaikka he olivat jo tutustuneet tuotteeseen blogia lukiessa. Pari 
haastateltavaa kertoi, että blogien kautta omat ostopäätökset saivat tavallaan vah-
vistusta.  
Jos bloggaaja on ostanut esimerkiksi pitsipaidan ja mä oon itsekkin miet-
tiny, että pitäiskö ostaa sellanen. Ja jos mä oon nähny mones paikas sa-
mantyylisen paidan esim. H&M kuvastossa, niin kyl mä mietin, että ehkä 
toi on kevään juttu. Niin sit mä mietin et ostanko vai enkö osta ja sit mä 
näen et se bloggaaja on ostanu sellasen. Niin sit mä päätän, et no kyllä 
mäkin sit ostan, mut en välttämättä just sitä samaa. Nainen, 25 vuotta. 
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Vastauksista kävi ilmi myös se seikka, että blogien kautta jotkut tuotteet alkavat 
vähitellen näyttää hyvältä omaan silmään. Kun tarpeeksi usein näkee blogeissa 
tiettyjä tuotteita, omakin silmä alkaa pikkuhiljaa tottua. Tuote, jota ei ennen olisi 
voinut kuvitellakaan itselle, alkaakin näyttää hyvältä. Yksi haastateltavista kertoi, 
että suurin vaikutus ostokäyttäytymiseen on sellaisilla bloggaajan esittelemillä 
tuotteilla, joita on vaikea itse löytää hyviä, kuten esimerkiksi hyvät farkut tai so-
pivan värinen huulipuna. Sama haastateltava mainitsi myös sen seikan, että hänen 
mielestään ostamisesta katoaa ilo, jos lähtee etsimällä etsimään bloggaajien suo-
sittelemia tuotteita. Täysin samoja tuotteita, mitä bloggaaja oli suositellut, haasta-
teltavat ostivat harvemmin. Moni päätyi korvaavaan, mutta samantyyliseen tuot-
teeseen. Yksi syy tähän oli, että tuotteita ei ole mahdollista ostaa Suomesta. Pari 
haastateltavaa kertoi, ostavansa täysin saman tuotteen, mitä bloggaaja oli suositel-
lut. Esimerkkeinä näistä tuotteista mainittiin meikit, kynsilakat, hiustuotteet sekä 
SuperFoodit. 
En oo tarkka, en kato nimiä. Mut jos bloggaaja on ostanut luomukaupasta 
itse en osta ruokakaupasta samaa. Pitää olla samaa laatua. Nainen, 24 
vuotta. 
Kyselin haastateltavilta olivatko he kokeilleet tai ostaneet jonkin tuotteen bloggaa-
jan suositusten perusteella. Aika moni oli päätynyt ostamaan ainakin jonkin tuot-
teen. Ostoslistalle oli päätynyt mm. TangleTeezer hiusharja, kevättakki, kosme-
tiikkaa, farkut, vaatteita, deodorantti, pähkinöitä, Kogi-marjoja sekä kookosras-
vaa.  
Blogeista saa vaikutteita siihen omaan käsitykseen jostain tuotteesta. Nai-
nen, 24 vuotta. 
Kaikki haastateltavat kertoivat, etteivät he olleet jättäneet mitään tuotetta ostamat-
ta bloggaajan negatiivisten kommenttien vuoksi. Tämä saattaa osaltaan johtua sii-
tä, etteivät bloggaajat kovin usein hauku tai kritisoi tuotteita.  
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Monesti blogeissa kerrotaan ja mainostetaan joitain nettikauppoja. Neljä haastatel-
tavista kertoi, että he olivat blogin perusteella vierailleet joissain nettikaupoissa, 
mutta kukaan ei ollut päätynyt ostopäätöksen.  
Kyl ne välillä linkittää johonkin tommoseen pienempään nettikauppaan. 
Niitä mä oon käyny kattomassa. Mut aina niitä tuotteita ei edes voi Suo-
meen tilata ja sit se jää siihen. Ei viitti edes sen takia käydä aina katto-
massa. Nainen, 23 vuotta. 
6.5 Mainonta 
Halusin haastattelun lopuksi kysyä haastateltavien mielipiteitä koskien blogien 
mainoksia ja niiden vaikutusta. Kaikki haastateltavat kertoivat, että blogeissa nä-
kyvillä mainoksilla ei ollut heihin mitään vaikutusta. Ainoastaan niistä tuotteista, 
mitä bloggaajat esittelevät blogeissaan, haastateltavani saattoivat kiinnostua. 
Ne mainokset vaan on siinä. Emmä jaksa niitä edes kauheesti kattoo. Nai-
nen. 25 vuotta. 
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7 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tässä luvussa perehdyn tutkimuskysymyksiin sekä pohdin tarkemmin tutkimuk-
sesta saatuja johtopäätöksiä. 
7.1 Vastaukset tutkimuskysymyksiin 
Lähdin tutkimuksessa hakemaan vastauksia seuraaviin kysymyksiin: Miksi muo-
tiblogit vaikuttavat lukijoidensa kulutuskäyttäytymiseen? Miten muotiblogit vai-
kuttavat kuluttamiseen? 
Syitä siihen, miksi blogit vaikuttavat lukijoiden ostopäätökseen on useita. Blogien 
suosio on kasvanut valtavasti viime vuosina. Yksi syy varmasti on sosiaalisen 
median lisääntyvä käyttö sekä tekniikan kehittyminen. Meillä on tarjolla laaja 
skaala erilaisia tietotekniikan välineitä, joilla pääsemme surffailemaan internetin 
maailmaan ajasta ja paikasta riippumatta. Näin ollen myös blogimaailma on koko 
ajan käsiemme ulottuvilla. Myös Juslen (2009) mainitsi blogien sisältävän blogi-
merkintöjen lisäksi linkkejä internet-sivuille sekä muihin blogeihin. Linkkien 
avulla lukija pääsee yhdellä hiiren klikkauksella siirtymään toiseen blogiin tai 
mielenkiintoiselle internet-sivuille. Useissa blogeissa näkee linkkejä, jotka johta-
vat suoraan johonkin nettikauppaan. Kuten myös Salmenkivi & Nyman (2007) 
mainitsivat, kuluttajien ostokäyttäytyminen muuttuu koko ajan, ja internetin sekä 
sosiaalisen median käyttö lisääntyy jatkuvasti. Kuluttajat toivovat entistä enem-
män vuorovaikutusta sekä avoimempaa keskustelua yritysten kanssa niiden me-
dioiden kautta, kun he itse haluavat. 
 Blogeista myös saatetaan puhua paljon ystäväpiirissä, mikä herättää kiinnostuk-
sen. Lukija saattaa kokea myös, että hän saa blogista jotain hyötyä. Blogeissa mo-
nesti kerrotaan tai kehuaan tuotteita, joka saattaa helpottaa ja nopeuttaa lukijan 
omaa ostopäätöstä. Kuten Kilpi (2006) mainitsi, blogien kommentit ovat niiden 
olennaisinta antia. Lukijoiden kommentit tekevät blogeista Kilven mukaan moni-
äänisiä sekä demokraattisia. Kommenttien perusteella lukija saattaa saada vahvis-
tusta omaan ostopäätökseen tai puolestaan jättää jonkin tuotteen ostamatta. Luki-
joiden kommentit saattavat helpottaa lukijan ostopäätöstä hyvinkin paljon. Kom-
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mentit ovat melko usein rehellisiä mielipiteitä, joita ei kaunistella. Kuten Kulutta-
javiraston artikkelissa (2011) todettiin, bloggaajan mediajulkisuus saattaa olla ku-
luttajankin kannalta hyvä asia. Kun tuotetta tai palvelua on jo kokeiltu, säästää 
kuluttaja paljon aikaa ja vaivaa. Varsinkin isommissa ostoksissa tietoa ja mielipi-
teitä tuotteista halutaan ennen ostopäätöstä hieman kerätä. Bergströmin ja Leppä-
sen (2003) mukaan kuluttaja pyrkii saamaan tietoa monista eri lähteistä kuten so-
siaalisista tietolähteistä. Näitä lähteitä ovat esimerkiksi perhe ja ystävät, mutta 
myös blogeja voidaan hyödyntää tiedon keruussa. 
Bloggaajat eivät aina toimi yrityksen nimiin, vaan kertovat puolueettomasti ja re-
hellisesti omista kokemuksistaan. Tämä lisää suuresti uskottavuutta lukijoiden 
silmissä. Samaa mieltä ovat myös Kuvaja ja Taljavaara (2010), joiden mukaan 
bloggaajan henkilökohtainen myyntityö, eli omat henkilökohtaiset kokemukset 
tuotteesta, ovat kaikkein uskottavinta tuotteen esittelyä.  
Blogit vaikuttavat lukijoiden kulutuskäyttäytymiseen eri tavalla. Blogit luovat hy-
vin monesti tarpeita. Nämä tarpeet ovat sellaisia, mitä ei välttämättä olisi ilman 
blogia tullut ajatelleeksi. Blogit saavat aikaan sen, että lukija saattaa alkaa haavei-
lemaan kyseistä tuotteesta. Kuten Bergström ja Leppänen (2003) mainitsivat, os-
totarve voi syntyä siitä, että kuluttaja huomaa jonkin tuotteen parantavan hänen 
elämänlaatuaan, statustaan tai imagoaan. Blogia lukiessaan lukija törmää jatku-
vasti uusiin tuotteisiin ja palveluihin, jotka herättävät uusia tarpeita. Lopputulos 
on hyvin usein se, että lukija käy hankkimassa juuri saman tuotteen tai, ainakin 
samantyylisen, korvaavan version. Yksilön halu ostaa uusia tuotteita sekä nauttia 
erilaisista virkistyspalveluista on Stearnsin (2001) mukaan yhteiskuntaa pyörittävä 
voima. Saaristo ja Jokinen (2009) ovat puolestaan sitä mieltä, että yksilölle tulee 
helposti paine jatkuvasti kuluttaa ja ostaa uutta pysyäkseen muodikkaana. Blogien 
kautta lukijoille välittyy helposti sellainen kuva, että jokin tuote on pakko ostaa, 
jotta pysyisi ajan tasalla ja jatkuvasti muodikkaana. 
Blogien kautta lukijat saavat myös hyviä vinkkejä omaan pukeutumiseen, jonka 
jälkeen näitä tuotteita lähdetään etsimään paikallisista liikkeistä tai hyödynnetään 
omia, jo olemassa olevia, vanhoja vaatekaapin aarteita. Näin ollen blogit eivät 
välttämättä suoraan saa aikaan kulutustapahtumaa, vaan toimivat myös inpiraation 
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lähteenä. Kuten Griffith ( 2011) totesi, blogeissa näkyvät ihmiset ovat todellisia, 
joihin on hyvin helppo samaistua. Muotilehdissä näkyviin langanlaihoihin mallei-
hin verrattuna, ”normaalit” bloggaajat ovat helpompia samaistumisen kohteita. 
Monesti bloggaajat vielä esittelevät sellaisia tuotteita, joita lukijoilla on mahdolli-
suus myös itse hankkia paikallisista liikkeistä tai nettikaupoista. Blogien kautta 
omat haaveet ja ostosuunnitelmat saattavat saada vahvistusta, jonka jälkeen lukija 
päätyy ostopäätökseen. Myös blogien kautta tuleva negatiivinen viesti jostain 
tuotteesta, saattaa vaikuttaa ostopäätökseen. Lukija jättää helposti tuotteen osta-
matta, jos bloggaaja on kertonut siitä blogissaan negatiiviseen sävyyn.   
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8 POHDINTA 
Opinnäytetyöni tarkoitus oli lähteä tutkimaan, miten blogit vaikuttavat nuorten 
aikuisten kulutuskäyttäytymiseen. Tutkimuksessani lähdin hakemaan vastauksia 
kysymyksiin miksi ja millä tavoin muotiblogit vaikuttavat lukijoidensa kulutus-
käyttäytymiseen.  
Opinnäytetyön aiheen valinta ei ollut kovin vaikeaa. Luen itse hyvin aktiivisesti 
blogeja ja olen huomannut blogien vaikuttavan omaan kulutuskäyttäytymiseeni 
suuresti. Olen huomannut saman vaikutuksen myös omassa ystäväpiirissäni. Sen 
vuoksi halusin lähteä tutkimaan paremmin, vaikuttavatko blogit myös muiden lu-
kijoiden kuluttamiseen. Blogeilla on nykyään niin iso osa mainonnassa, joten aihe 
oli mielestäni hyvin ajankohtainen. Samasta aiheesta on tehty muutamia opinnäy-
tetöitä, mutta isompia tutkimuksia aiheesta ei ilmeisesti ole tehty, sillä itse en niitä 
löytänyt.  
Halusin toteuttaa tutkimukseni laadullisella tutkimuksella, jotta saisin vastauksista 
syvällisempiä. Määrällisellä tutkimuksella olisi tietenkin saatu enemmän vastauk-
sia, mutta ne olisivat jääneet laadultaan suppeammaksi. Käytin haastatteluissa 
haastattelurunkoa, jossa oli viisi teemaa ja niiden alla useampia tarkentavia kysy-
myksiä. Kysymykset olivat kaikille samat. Haastattelut sujuivat hyvin ja sain ne 
toteutettua maaliskuun aikana. Haastattelut toteutettiin kasvotusten. Haastattelut 
jäivät melko lyhyiksi, mutta mielestäni sain siitä huolimatta hyviä vastauksia. On-
gelmia esiintyi ainoastaan tekniikan kanssa, sillä käyttämäni nauhuri pätki välillä. 
Kun aloin purkamaan haastatteluja, huomasin, että nauhuri oli välillä lakannut 
nauhoittamasta. Onneksi olin haastattelujen aikana tehnyt hyviä muistiinpanoja, 
joista oli litteroidessa suuri apu. Katkokset olivat onneksi myös melko lyhyitä.  
Aikaa opinnäytetyön tekemiseen meni aika kauan ja se johtui lähinnä omasta ak-
tiivisuudesta. Aloitin työn tekemisen loka-marraskuussa eli aikaa meni reilu puoli 
vuotta. Aloitin projektin lokakuun puolella etsien kirjoja sekä muuta materiaalia. 
Materiaalia löytyikin melko hyvin ja varsinkin blogeja käsitteleviä artikkeleita 
löytyi mukavasti. Olisin saanut työni nopeamminkin tehtyä, mutta työn ja kirjoit-
tamisen yhdistäminen oli välillä raskasta. Motivaatio oli välillä hukassa.  
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Haastatteluiden litterointi oli varmasti kaikkein aikaa vievin osa koko projektia. 
Yhden haastattelun purkamiseen meni aikaa suunnilleen tunti. Kirjasin haastatte-
lut tarkasti melkein sanasta sanaan, mutta haastattelun pätkistä, mitä lisäilin työ-
höni, otin pois turhia täytesanoja. Vaikka haastatteluiden litterointiin menikin ai-
kaa, se oli varmasti helpoin vaihe koko työssä. Vaikeinta oli ehdottomasti haastat-
teluiden analysointi. Kaikkiaan haastatteluiden purkaminen ja analysointi kestivät 
suunnilleen kuukauden verran eli se oli melko aikaa vievää. 
Tutkimuksissa pyritään aina arviomaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta eli re-
liabiliteettia sekä pätevyyttä eli validiteettia. Reliaabilius tarkoittaa, että tutkimus 
ja mittaustulokset ovat toistettavissa. Validiteetti puolestaan tarkoittaa tutkimus-
menetelmän kykyä mitata juuri sitä, mitä on tarkoituskin mitata. Kvantitatiivisissa 
tutkimuksessa voidaan hyödyntää erilaisia mittareita, joilla reliaabeliutta voidaan 
mitata. Validiutta on puolestaan hieman vaikeampi selvittää, sillä mittarit eivät 
välttämättä anna todellisia vastauksia. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa nämä edellä 
mainitut käsitteet ovat saaneet erilaisia tulkintoja, joten niitä ei ole yhtä helppo 
käyttää kuin määrällisessä tutkimuksessa. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 
226 - 227.) Omaa tutkimustani ajatellen reliabiliteetti ilmenee varmasti siinä, että 
jotkut vastaukset alkoivat toistua samanlaisina eikä mitään uutta enää tullut ilmi. 
Varmasti myös haastattelujen litterointi, joka tapahtui heti haastattelujen jälkeen, 
lisää tutkimuksen luotettavuutta. Validiteettia ajatellen, sain mielestäni vastaukset 
tutkimuskysymyksiini, eli sain ne tiedot ja vastaukset mitä lähdin tutkimuksesta 
hakemaankin.  
Opinnäytetyöni aihe oli itselleni mielenkiintoinen ja sopii hyvin markkinointia 
pääaineena opiskelevalle, juuri sen vuoksi, että mainonta ja markkinointi interne-
tissä ja blogeissa kasvaa jatkuvasti. Työni mielenkiintoisin vaihe oli haastattelujen 
tekeminen ja niiden purkaminen, sillä oli todella mielenkiintoista kuulla miten 
muut kokevat blogien vaikutuksen kulutukseen. Aihe on sellainen, josta varmasti 
tullaan tekemään vielä enemmänkin tutkimuksia. Aiheita jatkotutkimuksia varten 
voisi olla esimerkiksi tarkastella, miten paljon yritykset hyötyvät siitä, että blog-
gaajat mainostavat heidän tuotteitaan.  
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LIITE 1  1(2) 
 
KYSYMYKSET 
 
PERUSTIEDOT 
- ikä 
- sukupuoli 
- opiskelija/työssä käyvä 
 
AJANKÄYTTÖ 
      - Kuinka monta tuntia päivässä kulutat blogien lukemiseen? 
      - onko blogien seuraamiseen kätetty aika muuttunut jollain tavalla? Miten? 
       
BLOGIEN SEURAAMINEN 
 
      - milloin olet aloittanut blogien seuraamisen? 
      - minkälaiset blogit ovat kiinnostavia?  
      - mikä saa jatkamaan saman blogin lukemista? 
      - mitä kautta olet löytänyt kiinnostavia blogeja? 
      - suosikkiblogeja? 
      - Onko jotain blogeja mitä olet aikaisemmin seurannut, mutta et seuraa enää?  
      - Mikä sai lopettamaan lukemisen? 
 
 
LIITE 1  2(2) 
 
KULUTUSKÄYTTÄYTYMINEN 
 
- oletko huomannut blogien vaikuttavan ostokäyttäytymiseesi? Jos olet, mil-
lä tavalla? 
- koetko, että bloggaajan suositukset ovat lyhentäneet ostoprosessiasi vai 
mietitkö pitkään ostopäätöstä? 
- oletko ostanut jonkin tuotteen bloggaajan suositusten perusteella? Mitä 
esimerkiksi? 
- ostatko yleensä saman tuotteen vai jonkin korvaavan? 
- Oletko vieraillut uusissa verkkokauppoissa blogien suositusten perusteel-
la? Oletko päätynyt ostopäätökseen kyseisissä verkkokaupoissa? 
- Oletko jättänyt jotain ostamatta bloggaajan suositusten perusteella? 
 
 
MAINONTA 
- Kummalla on suurempi vaikutus sinuun, blogien mainoksilla vai bloggaa-
jan itse suosittelemilla/testaamilla tuotteilla/palveluilla? 
 
